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1 Johdanto

Tehokas markkinointi auttaa yritystd menestymaan markkinoilla. Markkinointi on
kehittynyt ja muuttunut vuosien aikana. Nykypaivana markkinoinnin perustana
on asiakasymmarrys. Yritykset pyrkivat vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja
luomaan pitkakestoisia asiakassuhteita, jotta saadaan luotua kilpailuetua mark-
kinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.) Jotta markkinointi olisi teho-
kasta, on tarke&a osata suunnitella markkinointia yrityksen liikketoiminnallisten
tavoitteiden ja strategian linjaamana. Tahan yhtena kaytannéllisena tyokaluna
toimii markkinointisuunnitelma, johon kirjataan markkinoinnin aikataulu, vastuu-
alueet, markkinat ja kilpailijat, toimenpiteet ja niiden tavoitteet ja mahdolliset ke-
hittdmis- ja koordinointitoimet. Markkinointisuunnitelmassa olennaisinta on, etta

se tehdaan jarjestelmallisesti ja sita paivitetaan jatkuvasti. (Puranen 2018.)

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena tuotetaan toimeksiantajalle
markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello yhdelle kalenterivuodelle.
Markkinointisuunnitelma ja vuosikello toimivat perustana yrityksen markkinoin-
nille ja ne auttavat yritysta organisoimaan ja kohdentamaan markkinointiaan.
Taman tuloksena yritys toteuttaa tehokasta markkinointia, mink& toivotaan kas-

vattavan yrityksen tuottoa ja tunnettavuutta.

Aiheena markkinointi ja sen suunnittelu on hyvin laaja. Siksi tydn teoriaosuu-
dessa pyritadn keskittymaan majoituspalveluiden markkinointiin ja olennaisim-
piin osa-alueisiin markkinointisuunnitelmassa. Keskeisimmat kéasitteet tydssa
ovat markkinointi, markkinointisuunnitelma ja majoituspalvelut. Tyon alussa ku-
vataan hostellitoimintaa ja matkailupalveluiden markkinointia, luoden ymmar-
rysta toimintaymparistosta. Sitten kasitelladn markkinoinnin suunnittelun eri vai-
heita. Sen jalkeen kasitellaan tydssa toteutettua tutkimusta, sen tuloksia ja
niista luotuja johtopaatoksia. Seuraavana avataan tydssa tuotettua markkinointi-
suunnitelmaa, mutta varsinaiset toimenpiteet ja toimeksiantajaa koskevat strate-
giset osa-alueet on jatetty pois tyostd. Tama tehdaan sen takia, koska kyseiset
osa-alueet on tarkoitettu vain toimeksiantajan sisdiseen kayttéon. Viimeisena
tydssa pohditaan kokonaisvaltaisen prosessin toteutumista, tuotoksen laaduk-

kuutta ja ammatillisen osaamisen kehittymista prosessin aikana.



2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Ita-Suomen Liikuntaopisto ja sen sivutoimi-
paikkana on ISLO Hostel. Ita-Suomen Liikuntaopisto on yksi kolmesta Suomen
alueellisista liikunnan koulutuskeskuksista ja se on perustettu vuonna 1979
(ISLO 2021a). Kaksi muuta koulutuskeskusta ovat Norrvalla Idrottsinstitut ja Vir-
piniemen liikuntaopisto (Opetusministerié 2014). Ita-Suomen Liikuntaopiston
paatoiminen liiketoiminnan fokus on koulutuksessa. Siella opetetaan neljaa am-
mattitutkintoa ja kahta ammattiin valmentavaa koulutusta. I1td-Suomen Liikunta-
opisto tarjopaa myds monipuolisia liikunta- ja hyvinvointipalveluita asiakkaille, ku-
ten hierontaa, kuntotestauspalveluita ja tydhyvinvointipaivia. (ISLO 2021a.)

ISLO Hostel on huoneistohotelli Joensuun keskustassa, ja se tarjoaa asiakkaille
majoituspalveluita (ISLO 2021b). ISLO Hostelin aiempi nimi oli Finnhostel Joen-
suu, mutta nimi virallisesti muuttui vuoden 2022 alussa (Strategialuonnos 2021).
Hostellissa on 24 huoneistoa, joista osa on yhden makuuhuoneen ja osa kah-
den makuuhuoneen suuruisia. Jokaisessa huoneistossa on oma keittio ja kylpy-
huone. Hostelli kuuluu Suomen Hostellijarjestéon. Suomen Hostellijarjeston ja-
senkortilla asiakas saa 10 prosentin alennuksen majoituksen hinnasta. Alennus
ei koske perhepaketteja tai ulkopuolisten varausjarjestelmien kautta tehtyja va-
rauksia. Hostellin palveluihin majoituksen kanssa kuuluu muun muassa aamiai-
nen, sauna, kuntosali, maksuton parkkipaikka ja lasten leikkihuone. (ISLO
2021b.)

Itd&-Suomen Liikuntaopisto pyrkii kehittdmaan kokonaisvaltaista toimintaansa ja
imagoaan tulevina vuosina. Yksi osa tata kehittamissuunnitelmaa on ISLO Hos-
telin tunnettavuuden ja tuottavuuden kasvattaminen. Tatd varten toimeksiantaja
tarvitsee lisaa liiketoiminnallista ndkdkulmaa hostellille. Téhan mennessa ISLO
Hostelin markkinointi on ollut vahaista. Toimeksiantajan kehittdmissuunnitel-
missa pyritadn panostamaan hostelliin ja sen markkinointiin enemman ja tama
opinnaytetyd on yksi askeleista kohti organisoidumpaa ja tehokkaampaa mark-

kinointia. (Pennanen 2021.)



3 Hostellitoiminta

Cambridgen englannin kielen sanakirja maarittelee hostellin suureksi raken-
nukseksi, jossa ihmiset voivat yopya ilmaiseksi tai edullisesti. Toinen maari-
telma& hostellille on paikka, jossa ihmiset, erityisesti nuoret, voivat yopya edulli-
sesti lyhyen ajan, kun he matkustavat. (Cambridge English Dictionary 2021.)
Hostelleista on ollut pitkdan kasitys, etta ne olisivat halpoja tai palveluiltaan huo-
nolaatuisia”. Viime vuosikymmenen ajan tuosta negatiivisesta mielikuvasta on
pyritty irrottautumaan. Uudet, innovatiiviset ekohostellit ja design hostellit pyrki-
vat luomaan kuluttajille kuvaa trendikkaasta majoituspaikasta. (Verissimo &
Costa 2018.)

Hostelling International on kansainvalinen hostellijarjestd, jonka jasenhostelleja
sijaitsee 75 eri maassa. Hostelling International perustettiin ajatuksena tarjota
edullista, turvallista ja ekologista majoitusta nuorille reppureissaajille. Hostelling
International on asettanut jasenhostelleille standardit, jotka hostellien pitaa tayt-
taa varmistaakseen jarjeston ekologisten ja sosiaalisten tavoitteiden edistymi-
sen ympari maailmaa. Jarjesto tekee vahvaa yhteisty6tda UNWTON (UN World
Tourism Organization) kanssa edistaakseen YK:n 2030 globaalista agendaa.
Osana agendaa Hostelling International pyrkii toiminnoillaan saavuttamaan
YK:n kestavan kehityksen tavoitteet, joiden tarkoituksena on havittdd maailman-
laajuiset ekologiset, sosiaaliset ja ekonomiset ongelmat, kuten nalanhata, koy-
hyys, sukupuolien epatasa-arvo ja luonnon sailyminen, vuoteen 2030 men-

nessa. (Hostelling International 2021.)

ISLO Hostel on osa Suomen Hostellijarjestda, mutta tAman nékyvyys voisi mie-
lestani olla vahvempaa hostellissa. Suomen Hostellijarjesttd kuitenkin on Hostel-
ling Internationalin alainen jarjesto, jolloin mielestani Hostellijarjestdn jasenien
olisi hyva tuoda enemman esille Hostelling Internationalin agendaa. Nykypéi-
vana kuluttajat ovat hyvin tietoisia kestavasta kehityksesta ja ekologisuudesta.
Taman esilletuominen hostellin toiminnassa ja markkinoinnissa loisi uudenlaista
tunnettavuutta. Vastuulliset teot tosin taytyisi olla tarkoituksenmukaisia ja lu-
pauksiin ekologisuudesta taytyy osata vastata, jotta ei toteuteta viherpesua. Li-

saksi Ita-Suomen Liikuntaopiston tavoitteena on saada luotua kuvaa "ISLO-



perheesta”, mita voisi pyrkia tuomaan esille enemman hostellissakin. Yhteisolli-

syys on yksi tekija, mika kuvaa vahvasti hostellikulttuuria.

4 Markkinointi

4.1 Markkinoinnin méaaritelméa

Markkinointi on tarkea osa liiketoiminnan strategiaa. Markkinoinnin avulla yritys
viestii tuotteista tai palveluista seka erottuu kilpailijoista. Hyva markkinointi valit-
taa asiakkaalle, kuinka yrityksen tuotteesta tai palvelusta saa enemman arvoa,
mit& vastaavan kilpailijan tuotteelta tai palvelulta. Markkinointi on nykypaivana
vahvasti asiakaslahtoista. Asiakaslahtdisessa markkinoinnissa huomioidaan
asiakkaiden tarpeita, arvoja ja kuluttajakayttaytymista seka asiakkaiden suh-
detta yrityksen kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 1.1.)

Markkinointi on sita, kuinka yritys ajattelee ja toimii. Markkinointiajattelu ohjaa
yrityksen liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Ajattelun perustana on asiakas
ja hanen tarpeensa, toiveet, halut ja arvostukset. Markkinointiajattelu on hyvin
asiakaslahtoista, koska tarkoituksena on markkinoida yrityksen tuotetta asiak-
kaalle. Markkinointi koostuu myds useammista taktisista toimenpiteista, joista
yrityksen taytyy tehda paatoksia. Yrityksen taytyy tietda mihin tarpeeseen tai
ongelmaan heidan tuotteensa vastaa. Taytyy paattaa tuotteelle sopiva hinta ja
tuotteen taytyy olla helposti saatavilla, jotta asiakkaiden ostohalukkuus kasvaa.
Markkinointi on kaikkien vastuulla yrityksessa. Kaikki yksittaisten toimijoiden
teot ja toiminnot yrityksessa vaikuttavat markkinoilla menestymiseen. (Berg-

strom & Leppanen 2021, luku 1.2.)

4.2 Palveluiden markkinointi

Yritys voi myyda heidan tuotteenaan jotain palvelua. Palvelua voidaan myo6s

kayttaa apuna tuotteen markkinoinnin edistdmisessa tai palvelu voi olla yksi osa



markkinoitavaa kokonaisuutta. Palvelu eroaa aineellisesta tuotteesta, kuten ta-
varasta, paljon ja sita taytyy katsoa eri nakdkulmasta tuotannon, markkinoinnin
seka talouden kannalta. Palvelu ei ole aineellista, kuten tavara, ja sita téaten ei
voi varastoida tai myyda uudelleen. Palvelu on myds ainutkertaista. Asiakkaat
osallistuvat palvelun tuottamiseen, mutta he eivéat pysty omistamaan palvelua,
koska omistusoikeus ei palveluissa siirry. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
4.2.) Palveluyrityksessa ennalta tuotettua tuotetta ei varsinaisesti ole, vaan
tuote koostuu resurssien ja palvelun mukauttamisesta tilanteeseen (Grénroos
2020, luku 3).

Matkailualalla tuotteet ovat useimmiten palveluja. Palveluiden aineettomuuden,
heterogeenisyyden, erottamattomuuden ja ainutkertaisuuden liséaksi matkailu-
palveluita markkinoidessa taytyy huomioida alan erityispiirteitd, jotka vaikuttavat
siihen, kuinka paljon ja milloin matkailupalveluita kaytetdan. Kausiluonteisuus
tuo oman haasteensa ymparivuotisen lilketoiminnan tekemiseen erityisesti mat-
kakohteissa, joissa on selkeat sesonkiajat. Kausiluonteisuus myds tuo haasteel-
lisuutta matkailuyrityksen kannattavuudelle, koska yritykset joutuvat palkkaa-
maan jatkuvasti osa-aikaisia kausityontekijoitd. TAméan vuoksi uusien tyonteki-
jéiden perehdyttaminen ja muut tyontekijakulut vievat yrityksen resursseja pal-
jon. Matkailualaa luonnehditaan myds sen asiakaslojaliteetin vahaisyydella.
Koska asiakas todenndkoisimmin haluaa kokea matkallaan jotain uutta ja eri-
laista, hanen sitouttamisensa johonkin matkailupalvelun yritykseen voi olla vai-
keaa. Asiakkaan lojaalius tiettya yritysta kohtaan voi kasvaa, jos yrityksen
brandi on tunnettu ja luotettava. Jos asiakas on aiemmin kayttanyt saman yri-
tyksen palveluita ja kokenut ne hyviksi, saattaa h&n tulevaisuudessa kayttaa
niitd uudelleen. Matkailuala on kompleksinen, koska yleensé asiakkaan matkus-
tuskokemus koostuu useamman eri yrityksen tuottamasta palvelusta. Matkailija
voi kayttda matkan aikana liikenne-, ravintola-, ohjelma- ja majoituspalveluita ja
nama yksittaiset palvelut vaikuttavat kokonaisuuteen. Jos esimerkiksi matkaili-
jan lento on useamman tunnin myohéssa, hanelle saattaa jAdda negatiivinen
mielikuva koko matkailukokemuksesta, mukaan lukien ravintolassa kaydessa ja
hotellissa yopyessa. (Tsiotsou & Goldsmith 2012, 32-34.)
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4.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi pohjautuu yrityksen ja asiakkaan valiseen suhtee-
seen. Tavoitteena on pyrkia luomaan vahva asiakassuhde ja kasvattamaan asi-
akkaan lojaliteettia yritystd kohtaan. Tall6in asiakas todennakoéisesti aikoo jat-
kossa kannattaa yritysta kayttamalla sen palveluita uudelleen. (Grénroos 2020,
luku 2.) Asiakassuhdetta on luonnehdittu yrityksen ja asiakkaan véliseksi aviolii-
toksi, koska suhteessa molemmat ovat sitoutuneet toisiinsa ja hyotyvét toisis-
taan tasavertaisesti (Smith 2011, 26-27). Yritys ei voi maaritella milloin asiak-
kaan kanssa on muodostunut suhde. Se muodostuu silloin kun asiakas kokee
hanen ja palveluntarjoajan ajattelevan samanhenkisesti. Palveluntarjoajan tay-

tyy ansaita tama toteuttamalla suhdemarkkinointia. (Gronroos 2020, luku 2.)

Yritys voi kehittda sen vuorovaikutus- ja viestintdprosesseja, luoden tehokkaam-
paa suhdemarkkinointia. On tarkea myo6s katsoa yrityksen palveluprosesseja
asiakaslahtoisesti. Koska suhdenakokulmaan kuuluu vahvasti vuorovaikutuksel-
lisuus, yrityksen on hyva miettid, millaista hyotya asiakas saa suhteesta. (Gron-
roos 2020, luku 2.) Yritys voi esimerkiksi luoda toimenpiteita, mitkéa saavat yri-
tyksen jaamaan asiakkaan mieleen ja talldin asiakas herkemmin toteuttaa suo-
sittelumarkkinointia, eli suosittelee yritysta muille kuluttajille. Asiakassuhde-
markkinoinnissa yritys saa tietoa asiakkaista ja asiakkaat saavat yritykselta
etuja, erikoistarjouksia ja kohdennettua markkinointiviestintaa. Olennaista asia-
kassuhteen luomisessa tai vahvistamisessa on tuottaa asiakkaalle jotain odotta-
matonta, mikéa luo asiakkaalle positiivisen muistijaljen yrityksesta ja sen tuot-

teesta tai palvelusta. (Hietaniemi 2021.)

4.4 Markkinoinnin suunnittelu

Markkinointia suunnitellaan seka pidemmalla tahtaimella etta vuositasolla.
Markkinoinnilla pyritdéan edistamaan yrityksen lilkketoiminnan tavoitteiden ja paa-
madarien saavuttamista. Vuosittaisessa markkinoinnin suunnittelussa yleensa

luodaan markkinointisuunnitelma, ja siina luetellaan markkinoinnin analyysit,



11

tavoitteet, kohderyhmat, toimenpiteet ja seurannan mittarit. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 28.)

Kun markkinointia aletaan suunnittelemaan, on hyva tunnistaa yrityksen lahto-
kohtatilanne, markkinoiden kehitys ja asiakkaiden ndkodkulmat ja perustelut os-
tamiselle. Suunnitteluvaiheessa mietitdan yrityksen lilketoiminnan tavoitteita,
joka ohjaa markkinointia. Jos yritys haluaa kasvua, taytyy miettia miten se voi
tapahtua. Mitataanko myynnin ja liikevaihdon kasvua, uusien asiakkaiden saa-
vuttamista vai henkiloston kasvua? Markkinointi on hyvin monipuolista ja toi-
menpiteitd on paljon erilaisia, mutta yrityksen tavoitteet auttavat priorisoimaan
naita toimenpiteitd. Taman lisaksi markkinoinnissa on olennaista ottaa kohde-
ryhmat hyvin huomioon. On tarke&éa saada syvallista tietoa muun muassa asiak-
kaan ostopaatokseen vaikuttaneista tekijoista. Jos uusi asiakas ostaa yrityk-
seltd, koska joku aiempi asiakas suositteli yritysta, on tarkeaa pyrkia selvitta-
maan mika sai suosittelijan alun perin yrityksen asiakkaaksi ja mitka tekijat vai-

kuttivat hanen paatoksensa suositella yritysta muille. (Virtanen 2020.)

4.5 Segmentointi

Segmentoinnin avulla tunnistetaan tietynlaisia ja toisistaan eroavia kuluttajaryh-
mi&. Tarkoitus on tunnistaa spesifien ryhmien tarpeet, toiveet, kayttaytymiset ja
ostohalukkuudet, jotta tuotetta voidaan markkinoida oikealle ryhmalle tehok-
kaammin eik& suurelle massalle ja heikommin. Segmentoinnissa kaytetaan eri-
laisia kriteerejd, joiden avulla kuluttaja sitten kategorisoidaan kyseiseen ryh-
maan. Naita kriteereja ovat muun muassa ika, tyollistaytyminen, kouluttautumi-
nen, median kayttod, elamantyylivalinnat, harrastukset, ostokayttaytyminen, per-
hestatus ja luonteenpiirteet. (Tsiotsou & Goldsmith 2012, 44-45.) Demografinen
segmentointi tuottaa jo kattavaa asiakastietoa yritykselle yksinkertaisten perus-
tietojen, kuten ian ja sukupuolen kautta, mutta talléin yrityksen kannattaa varoa,
ettei tee yleistyksia ja markkinoi stereotypioiden pohjalta. TAma voi tuoda yrityk-

selle negatiivisen imagon. (Mialki 2020.)

Segmentointi voi jadda pinnalliseksi, jos sita ei tuoteta syvallisella tasolla. Yri-

tysten taytyy kaventaa kohderyhmia vastatakseen asiakkaiden odotuksiin ja
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tuottaen positiivisen asiakaskokemuksen. (Grossman 2019.) Gary DeAsin
(2018) mukaan yksi yrityksen vahvimmista keinoista segmentoida asiakkaita on
kayttaytymisen mukaan. Kun asiakkaita segmentoidaan kayttaytymisen mu-
kaan, pyritddn tunnistamaan toistuvia kaavoja kuluttajakayttaytymisessa ja asi-
akkaan asennetta ja tietoisuutta tuotetta tai yritysta kohtaan. Kayttaytymisen pe-
rusteella segmentointi antaa selkeaa ymmarrysta yritykselle heidan asiakkais-
taan ja millaisia tarjouksia kullekin kohderyhmalle on hyva tarjota mihinkin ai-
kaan ja miss& markkinointikanavissa. Lisédksi koska segmentoidessa tunniste-
taan toistuvia kaavoja asiakkaiden kayttaytymisessa, voidaan luoda oletuksia ja
toimenpiteita, joilla vaikutetaan asiakkuuksien hallintaan tulevaisuudessa. Asi-
akkaan kayttaytymista voidaan selvittaa esimerkiksi heidan ostokayttaytymi-
sensé perusteella, eli minka perusteella, miten nopeasti ja mita kautta asiakas
ostaa. Toinen mahdollisuus on kategorisoida asiakkaat sen perusteella, mita
hyotya he haluavat tuotteelta tai yritykseltd saada. Tama auttaa tunnistamaan
asiakkaiden tarpeita ja haluja. Asiakkaita voi myds jaotella sen perusteella,
kuinka useasti he kayttavat yrityksen tuotetta. Taman pohjalta voidaan kartoit-
taa asiakkaiden lojaliteetin vahvuutta yritysta kohtaan. (DeAsi 2018.)

Segmentoidessa kohderyhmia yritykset yleensa myds etsivat ja arvioivat eri
markkinasegmentteja niiden koon, kasvun, kilpailun ja rakenteen perusteella.
Arvioidessaan markkinasegmentteja yritykset vertailevat naita peilattuna yrityk-
sen omiin resursseihin ja strategisiin tavoitteisiin. Yritykset pystyvéat valitsemaan
erilaisia malleja lahestya markkinoita. Yritys voi kohdistaa yhden tarjouksen
koko markkinasegmenttiin tai jopa raataloida tarjoukset yksittaisille kuluttajille tai
alueille. Matkailussa kaytetdan yleisimmin eriytettya markkinointia, missa koh-

distetaan eri tarjouksia eri segmenteille. (Tsiotsou & Goldsmith 2012, 45-46.)

4.6 Lahtokohta-analyysit

Lahtdkohta-analyysien avulla pystytaan kartoittamaan yrityksen nykyista koko-
naistilannetta ja toimintaa, markkinoiden edistymista ja kuluttajakayttaytymista,
kilpailutilannetta, seka liiketoimintaymparistda ja siihen vaikuttavia tekijoita. Nai-

den analyysien tulokset kootaan lopuksi yhteen, ja niista luodaan yritykselle
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selkea lahtopiste markkinoinnille tai sen kehittamiselle. (Puranen 2018.) Osa
lahtbkohta-analyyseista on ulkoisia ja toinen osa on sisaisia. Ulkoiset analyysit
selvittavat ulkoisia tekijoita yritykselle, kuten markkinatilannetta, ympariston
muutoksia ja kilpailijoita. Siséiset analyysit tutkivat siséisia tekijoita yrityksessa,
kuten yrityksen resursseja, henkilostoa, viestintda ja kannattavuutta. (Bergstrom
& Leppanen 2021, luku 1.4.)

Ymparisto-analyysilla pyritddn selvittdmaan yrityksen toimintaymparistoa ja
siina tapahtuvia muutoksia, jotka voivat vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan (Pu-
ranen 2018). PESTE-analyysi on yksi mahdollisuus kartoittaa yrityksen toimin-
taan vaikuttavia ulkoisia tekijoita kattavasti. PESTE-analyysilla kartoitetaan po-
liittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja ekologisia tekijoita. Kun eri osa-
alueiden tekijat on tunnistettu, niitd voidaan vertailla yritysten vahvuuksiin ja
heikkouksiin. Tama auttaa yritysta tekemaan paatoksia koskien tulevaisuuden
strategisia toimenpiteitd. PESTE-analyysi voi auttaa myos esimerkiksi yrityksen
markkinoinnin suunnittelua ja tuotekehitysta. PESTE-analyysi luo helposti ym-
marrettdvan kuvan toimintaympariston muutoksista. Se myds auttaa yritysta ar-
vioimaan tulevaisuuden mahdollisia muutoksia ja uhkia ymparistossa. Lisaksi
analyysi luo paremman ymmarryksen kokonaisvaltaisesta toimintaymparistosta
ja edistaa yritysta ajattelemaan liiketoimintaansa ulkoisesta nakokulmasta.
PESTE-analyysin uhkana on se, jos analyysin tulokset yksinkertaistetaan liian
simppeliksi. Vastakohtana télle on se uhka, etta kerataan liikaa tietoa toimin-
taympariston jokaisesta muuttujasta ja tekijasta, jolloin tulosten varsinainen
analysointi voi jaada vahalle. Lisaksi, koska analyysi perustuu oletuksiin ja odo-
tuksiin, miten tekijat saattavat tulevaisuudessa vaikuttaa, voi olla vaarana se,

ettd nama oletukset ja odotukset olevat vaaria. (Pathak 2021.)

Kilpailija-analyysi on osa toimintaymparistdn selvitysta. Analyysin tavoitteena on
tunnistaa kilpailevat yritykset, jotka tarjoavat samaa palvelua, mita yritys tarjoaa.
Lisaksi on hyva arvioida kuinka yritys parjaa suhteessa naihin kilpailijoihin.
Vaikka kyseessa on kilpailu, on kilpailijat hyva tunnistaa myés sen takia, jos
niista 16ytyisi mahdollisia uusia verkostoja yritykselle. Toimialavertailussa voi-
daan kayttada mittareina paaasiallisesti taloudellisia tunnuslukuja, kuten kannat-
tavuutta, maksuvalmiutta ja kayttdpadomaa. Manuaalisesti toteutettu toimiala-

vertailu voi olla hyvin haasteellista, koska muiden yritysten liikevaihtoa ei



14

pystyté rajaamaan. Yrityksen saattaa olla hyvin vaikea hahmottaa, kuinka silla
menee suhteessa kilpailjaan. Toimialavertailusta voi olla kuitenkin hyotya talou-

dellisen tilanteen seurannan kannalta. (P6llanen 2018.)

4.7 Markkinoinnin kilpailukeinot

4.7.1 Markkinointimix

Markkinointimix koostuu eri kilpailukeinoista, joilla yrityksen tuote eroaa kilpaili-
joista. Perinteisin markkinointimix on 4 P:n markkinointimix. Tamé& koostuu tuot-
teesta (engl. product), hinnasta (engl. price), saatavuudesta (engl. place) ja
viestinnasta (engl. promotion). Vaikka tamé& markkinointimix voi toimia hyvana
perustana markkinoinnille, markkinoijat ovat ajan mittaan todenneet sen rajal-
liseksi ja mixiin on lisatty muitakin tekijoita kuten toimitilat, henkildsto ja proses-
sit. (Groénroos 2020, luku 10.)

Nykyaan markkinointi perustuu vahvasti asiakassuhteiden rakentamiseen.
Tama sisaltaa toimenpiteet uusien asiakkaiden hankkimiseksi, kuin myds ny-
kyisten asiakkaiden sitouttamiseksi asiakastyytyvaisyyden maksimoinnilla.
Koska nyky&&n markkinoinnissa korostuu palvelu ja asiakkaan nékdkulma, 4
P:n markkinointimix ei valttamatta pysty vastaamaan naité asioita koskeviin on-
gelmakohtiin sen teollisen tuotantolaheisyyden takia. Taman vuoksi kilpailukei-
noja on hyva myaos tarkastella 4 C:n mallin kautta. Tassa viitekehyksessa mark-
kinoinnin tehokkuutta tarkastellaan ostajan nékdkulmasta. 4 C:n malli koostuu
asiakkaan ratkaisusta (engl. customer solution), joka vastaa 4 P:n tuotetta, asi-
akkaan kustannuksesta (engl. customer cost), joka vastaa 4 P:n hintaa, muka-
vuudesta (engl. convenience), joka vastaa 4 P:n saatavuutta ja viestinnasta
(engl. communication), joka vastaa 4 P:n markkinointiviestintaa. (Karjaluoto
2021.) Naita 4 C:n kilpailukeinoja kaydaan lapi seuraavissa luvuissa, niita vas-
taavien 4 P:n kilpailukeinoihin peilaten.
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4.7.2 Tuote

Yrityksen liiketoiminta ja markkinointi perustuu sen tuotteesta. Tuote on aineelli-
nen tai aineeton tuote tai palvelu, jota yritys myy kuluttajille. Kuluttaja ei kuiten-
kaan varsinaisesti maksa tuotteesta vaan sen tuottamasta hyodysta tai edusta
kuluttajalle. Tuote siis vastaa johonkin kuluttajan tarpeeseen, haluun tai ongel-
maan. (Pahwa 2021.) Markkinoilla menestyakseen on tarkeaa siis selvittaa ja
arvioida, onko yrityksen tuotteella tai palvelulla millaista kysyntaa. Jokaisella
tuotteella on oma elinkaari, joka koostuu kasvuvaiheesta, kypsyysvaiheesta ja
laskuvaiheesta. Tuotetta on siis hyva paivittaa ja kehittéda ajan myota, vastatak-
seen markkinatarpeisiin. (Puranen 2021.) Jotta tuote menestyy, sille on hyvéa
luoda selkea rakenne. Tuotteelle on hyva luoda mahdollisimman selkeé ja yksi-
tyiskohtainen tuotekuvaus, jotta asiakas ymmartaa, mita se sisaltda. Tuotteen
soveltuvuus on hyva maaritella. Soveltuuko tuote esimerkiksi yksittéiselle mat-
kailijalle vai ryhmalle. Tuotteen ostettavuus on hyva tehda mahdollisimman hel-
poksi. Asiakkaalle viestitddn mita kautta tuotteen voi ostata tai varata. Tuotteen
saatavuudesta ja hinnasta taytyy myds viestid mahdollisimman yksiselitteisesti.
(Ahola, Badur, Tanskanen & Mikkonen 2019, 12.)

Teollisuustuotteiden markkinointi 1900-luvulla oli hyvin tuotantosuuntaista,
koska tuotteista oli pulaa ja kaikki mité tuotettiin, myytiin. Taméan takia tuotteiden
ominaisuuksia, asiakkaiden tarpeita ja toiveita, sek& markkinointia ei tarvittu aja-
tella, koska tuotteiden tiedettiin menevan markkinoilla kaupaksi. (Bergstrom &
Leppénen 2021, luku 1.1.) Nykypaivana kuitenkin kysynta ja kilpailu on paljon
monipuolisempaa ja haasteellisempaa ja tuotantosuuntaisuus on muuttunut
asiakaslahtoiseksi, taytyy asiakkaan nékdkulma tuotetta rakentaessa ottaa huo-
mioon. Tuotteen taytyy vastata johonkin asiakkaan tarpeeseen tai ongelmaan.
(Karjaluoto 2021.)

4.7.3 Hinta

Hinnoittelu on yksi erittain tarkea kilpailukeino matkailualan yrityksille. Silla voi-

daan ohjata kauppaa, kehittaa liiketoimintaa ja kilpailla. Matkailualalla
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hinnoittelu on erityisesti huomioitavaa, koska alan yrityksissa hinnat ovat hyvin
dynaamisia ja yrityksen tuotteen hinta saattaa muuttua paljonkin eri tekijoista ja
tilanteesta riippuen. Tuotantokustannus plus kate -hinnoittelu on matkailualalla
yleisin hinnoittelun perusta, mutta hinnoittelua kaytetddn myds markkinoinnissa.
Esimerkiksi markkinahinnoittelulla tuotteen hinta maaraytyy markkinatilanteesta,
early bird -alennuksilla voidaan pyrkia minimoimaan takuuriskeja ja markkinoin-
tikustannuksia ja psykologisella hinnoittelulla hinta esitetdan muodossa "alkaen
99 euroa”, jonka kuluttaja mieltaa edullisemmaksi kuin 100 euron hinnan.
(Ahola, Badur, Tanskanen & Mikkonen 2019, 39-40.)

Yritys kykenee kilpailemaan tallaisilla hintastrategioilla, mutta tarkeinta on muis-
taa asiakas ja kuinka han nakee hinnan, eli mietitdan asiakkaan kustannusta. 4
C:n mallissa pyritddn poistamaan ostopaatdsten esteitéd asiakkaalta ja pohdi-
taan, kuinka asiakkaalle koituvia kustannuksia voidaan minimoida. (Karjaluoto
2021.) Kun katsastellaan hintaa asiakkaan naktkulmasta, se ei koostu ainoas-
taan tuotteen rahallisesta maarasta, mita asiakas maksaa. Tahan lukeutuu
myo6s esimerkiksi tuotteen ostamiseen vaadittu aika ja hyodyt ja haitat mita voi
koitua asiakkaalle ostaessaan tuotteen. (Janse 2019.)

4.7.4 Saatavuus

Yritys kayttaa eri markkinointikanavia, joiden kautta heidan tuotteensa myydaan
markkinoille. Markkinointikanavista voidaan kayttdd myos termia jakelutie, mutta
koska erityisesti palveluiden jakelusta puhuttaessa yleensa ei kuljeteta fyysista
tuotetta mihink&an, termina markkinointikanava on kattavampi. Markkinointika-
nava voi olla myos tietokanava, jonka kautta asiakas saa tiedon tuotteesta. Mo-
nipuolisten markkinointikanavaratkaisujen avulla luodaan yrityksen tuotteelle

parempaa saatavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.4.)

Markkinointikanava ei ole vain yrityksen ja asiakkaan vélinen, vaan markkinoin-
tikanavissa on sisalla monia muita valittajia, jotka vaikuttavat saatavuuteen.

Naita valittgjia ovat muun muassa maahantuojat, jalleenmyyjét ja avustajat, ku-
ten mainostoimistot ja kuljetus- ja huolintaliikkeet. Markkinointikanavia valitessa

yritys ottaa huomioon valikadet kanavassa, kanavan valikoivuuden,
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rinnakkaisten kanavien kayton, yksittaisten yritysten valinnan, toimialan ja tuot-
teen seka Kilpailijat ja kilpailutilanteen. Tarkeda markkinointikanavia valitessa on
my6s huomioida asiakkaat ja heidan ostokayttaytymisensa. Todennakoisesti,
mit& valikoidumpi ja pienempi asiakaskunta on kyseessa, sitéd helpompi yrityk-
sen on toteuttaa suoramarkkinointia. Vastaisuudessa mita suuremmasta ja mo-
nipuolisesta asiakasméaarasta on kyse, sitd enemman yritys tarvitsee valikasia
markkinointikanavissa. Konkreettisia markkinointikanavia ovat muun muassa
suora- ja etamyynti, verkkokauppamyynti, puhelinmyynti, verkostoituminen ja
franchising. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.4.)

4 P:n mallissa yritys ajattelee, kuinka heidan on optimaalisinta lahestya asia-
kasta myynnilla, kun taas 4 C:n mallissa nédkdkulma kdannetaan toisinpain ja
ajatellaan, miten asiakkaan on helpointa ostaa yritykselta. Tasta tulee 4 C:n mu-
kavuus. (Karjaluoto 2021.) Yrityksen on tarkea tutkia ja 16ytaéa kaikki markkinoin-
tikanavat, joita asiakas mahdollisesti kayttad, kun han harkitsee ostamista. Yri-
tys sitten voi selvittdd, onko heidan tuotteensa kuinka helposti saatavilla naissa

kanavissa ja onko helpolle ostamiselle mitd&n esteita. (Pahwa 2020.)

4.7.5 Markkinointiviestinta

Useimmiten markkinointiviestinta nahdaan varsinaisena markkinointina, mutta
kuten neljan P:n markkinointimixista ilmenee, se on yksi monista markkinoinnin
kilpailukeinoista (Ahola, Badur, Tanskanen & Mikkonen 2019, 67). Markkinointi-
viestinnalla viestitd&n kuluttajille tuotteesta, hinnoista ja ostopaikoista ja pyritdéan
vaikuttamaan kysyntd&n. Markkinointiviestinta perustuu vahvasti asiakasym-
marrykseen. Yrityksen taytyy selvittdd kohderyhmien suosimat markkinointika-
navat, mita kautta yritys parhaiten tavoittaa kohderyhmat. Yrityksen todennakoi-
sesti taytyy kokeilla eri kanavia ja tapoja viestia kuluttajille, koska markkinointi-
viestinta on hyvin dynaamista ja oikeanlaista kaavaa sille ei ole. (Bergstrom &
Leppénen 2021, luku 5.)

4 C:n mallissa yrityksia kehotetaan arvioimaan heidan viestintddnsa asiakkaan
kanssa ja kuinka vuorovaikutuksellista se on (Karjaluoto 2021). Nykypéaivana

sosiaalisen median myéta kuluttajien on helpompi olla vuorovaikutuksessa



18

yritysten kanssa. Yrityksella pitdé olla valmius vuorovaikutuksellisuuteen asiak-
kaiden kanssa, jotta se parjaa digitaalisessa toimintaymparistossa. Lisaksi digi-
taalisuus vaikuttaa siihen, kuinka kuluttajat tekevat ostopaatoksensa. Asiakas-
tyytyvaisyyssivustot verkossa, kuten TripAdvisor ja Yelp, auttavat ohjaamaan
kuluttajan ostovalintoja. Monet arvostelut yrityksesta luovat kuluttajalle kollektii-
visen mielipiteen siitd, kannattaako hdnen ostaa silta yritykselta. Lisdksi sosiaa-
lisessa mediassa muiden ihmisten ja erityisesti julkisuuden henkildiden ja some-
vaikuttajien julkaisemat arvostelut ja suositukset jostain yrityksesta tai tuotteesta
vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2017,
s 50-52.)

5 Tyon toteutus ja tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Markkinointitutkimuksella voidaan selvittaa laajasti markkinointiin vaikuttavia te-
kijoita, kohderyhmien mielipiteita ja eri markkinoinnin osa-alueiden tilannetta.
Markkinointitutkimuksen osa-alueita ovat muun muassa markkinat, kohderyh-
mat, markkinointiviestintd, brandi, yrityskuva, asiakkuudet ja hinnoittelu. Tutki-
muksen tekija suunnittelee tutkimusprosessin, maarittelee eri menetelmat, seka
analysoi ja raportoi tulokset. Tutkimuksen kohteena on perusjoukko, jonka mieli-
piteitd ja kollektiivisia ajatuksia pyritaan selvittdmaan. Otannalla saadaan otos,
joka kuvaa ja edustaa perusjoukkoa. Otanta voi alentaa tutkimuksen kustannuk-
sia ja tarvittavia resursseja, koska talloin tutkittava ryhma ei ole laaja ja tutki-
muksen tuloksista on helppo tehda johtopaatoksia. (Mantyneva, Heinonen &
Wrange 2008.)

Tutkimusprosessi alkaa ideatasolta, jossa pohditaan tutkimuksen ja toimeksian-
tajan lahtokohtia strategisesti. Mietitdan, mita tietoa tutkimuksella pyritaan saa-
maan ja millaisella aikataululla tutkimus toteutetaan. Seuraavaksi siirrytdan si-
toutumistasolle, jossa luodaan selkea tutkimussuunnitelma ja hankitaan mah-

dolliset tutkimusluvat. Sitten tutkimus toteutetaan. Hankitaan aineisto,
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analysoidaan ja tulkitaan se ja luodaan johtopaatokset ja kehittamisehdotukset.
Lopuksi kirjoitetaan tulokset ja raportoidaan toimeksiantajalle. (Vilkka 2021, luku
3)

5.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on edistaa ja tukea toimeksiantajan markki-
nointia ja lisata ISLO Hostelin kayttbasteen optimointia vuositasolla. Markkinoin-
tisuunnitelma auttaa toimeksiantajaa luomaan toimenpiteitd, joiden avulla saa-
vutetaan liiketoiminnalliset tavoitteet ja tuotetaan voittoa. Markkinoinnin vuosi-

kellon tavoitteena on jasentda ja organisoida toimeksiantajan markkinointia.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tunnistaa nykyisia asiakassegmentteja ja lisata
asiakasymmarrysta. Opinnaytetyon kautta toimeksiantaja saa liiketoiminnallista
ymmarrysta ja tietoa markkinoinnin suunnittelusta ja sen vaiheista. Kyselyn
kautta toimeksiantaja saa tietoa asiakassegmenteista ja heidan tarpeistaan, ha-
luistaan ja mieltymyksistaan. Opinnaytetyon kokonaisvaltainen tarkoitus on ke-
hittda hostellin markkinointia ja luoda toimeksiantajalle vahva perusta markki-

noinnille.

Liséksi opinnaytetydn tavoitteena on syventdd omaa tietdmystani markkinoin-
nista ja sen suunnittelusta. Opinnaytetyoprosessin aikana tavoitteenani on op-
pia ymmartamaan paremmin, mité kaikkia osa-alueita markkinoinnissa on, mil-
laisia vaiheita markkinoinnin suunnittelu sisaltada ja mita asioita taytyy ottaa huo-
mioon siind. Markkinointisuunnitelman ja markkinoinnin vuosikellon laatiminen

toimivat kaytanndllisend oppimistilanteena itselleni.

5.3 Menetelmalliset valinnat

Opinnaytetydssa pyritdan keraadmaan maarallista tietoa hostellin asiakkaista,
heidan suosimistansa markkinointikanavista ja markkinoinnin karkipisteista. Tut-
kimuksella halutaan myds selvittda, ovatko hostellin asiakkaat yleisella tasolla

tyytyvaisia hostellin palveluihin ja tiloihin, ja jos he eivat ole tai ovat tyytyvaisia,
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talle pyritd&n loytamaan selittavia tekijoita. Lisaksi tutkimuksen avulla asiakkaita
pystytddn segmentoimaan eri kohderyhmiin ja sitten naiden ryhmien kollektiivi-
sia ja eroavia mielipiteita voidaan analysoida markkinoinnin nakokulmasta. Tut-
kimusmenetelmalla halutaan siis selittda asiakkaiden toimintaa numeraalisesti
ja kausaalisesti. Taten tyossa paadyttiin kayttdmaan kvantitatiivista eli maaral-

listd tutkimusmenetelmaa.

Tybssa kaytetaan maarallista tiedonkeruumenetelméaa, jonka avulla saadaan ti-
lastollista tietoa markkinoinnin nykytilanteesta ja pystytdan tunnistamaan hostel-
lin asiakassegmenttejd. Tiedonkeruumenetelma toteutuu suunnitelmallisella ky-
selylla eli survey-tutkimuksella. Taméa on tehokas tapa kerété tietoa, kun tutkitta-
via on kohtalaisen paljon (Vilkka 2021, luku 4). Kyselylomakkeessa on myos
helppoa vastaajan jaada anonyymiksi, mika lisda tyon eettisyytta. Kysely on jar-
kevin toteuttaa sahkopostitse, koska ISLO Hostelilla on hallussaan jo asiakasre-
Kisteri, josta l0ytyvat asiakkaiden sahkopostiosoitteet. Kysely saadaan lahetet-
tya helposti kaikille vuonna 2021 hostellissa majoittuneille. Tama lisaa tutkimuk-

sen kustannustehokkuutta.

5.4 Tutkimuksen toteutus

Osana opinnaytetyota toteutettiin asiakaskysely (lite 1). Vastaushalukkuuden
motivointiin kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin toimeksiantajan tarjoamat
palkinnot. Tata varten kyselyyn vastattua vastaajalle avautui linkki, jota kautta
han paasi halutessaan tayttamaan yhteystiedot arvontaa varten, erilliselle lo-
makkeelle. Kysely lahetettiin kaikille vuonna 2021 hostellissa majoittuneille.
Otoksen rajaus otettiin huomioon tulosten analysoinnissa. Kyselylla pyrittiin ta-
voittamaan hostellin tuoreimmat asiakkaat. Tall6in vastaajilta saatiin ajankoh-
taista ja realistista tietoa koskien hostellin nykyista markkinointia ja tarjontaa.
Jos kysely olisi |ahetetty aiempina vuosina hostellissa kayneille asiakkaille, he
eivat valttdmatta olisi muistaneet vierailua ja palvelukokemusta taysin. Taméa
olisi vaarantanut kyselytulosten luotettavuutta. Liséksi asiakkaan nakokulmasta
kysely yritykselta, jonka palveluita han on kayttdnyt muutama vuosi sitten, saat-

taisi vaikuttaa epaloogiselta. Kysely toteutettiin Webropolilla, ja kyselyn
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kysymykset olivat kaikille vastaajille samat. Kyselyn lopussa kysytyn avoimen
palautteen vastaukset listattiin ja kasiteltiin sellaisinaan kuin ne on kirjoitettu.
Kysely lahetettiin 293 asiakkaalle, joista 105 vastasi kyselyyn. Tallgin kyselyn
vastausprosentti oli 36 %. Kysely suoritettiin 9.—-16.11.2021.

Kyselyssa hyddynnettiin NPS-systeemid, joka antaa kuvaa hostellin kasvumah-
dollisuuksista tulevaisuudessa. NPS on laadullisen tiedon kvantitatiivinen tul-
kinta. NPS eli Net Promoter Score on Frederick Reichheldin esittelema sys-
teemi, jossa asiakkaalta kysytdan, kuinka todennékdisesti han suosittelisi yri-
tystd muille asteikolla 0-10. Vastaajat luokitellaan kolmeen eri rynmaan. He,
jotka antavat vastaukseksi 9—10, ovat "suosittelijoita” (engl. promoter), he, jotka
antavat vastaukseksi 7—-8, ovat neutraaleja ja he, jotka antavat vastaukseksi 6
tai alemman, ovat "arvostelijoita” (engl. detractor). Sitten "arvostelijoiden” pro-
sentuaalinen maara vastaajissa erotetaan "suosittelijoiden” prosenttimaarasta
vastaajissa. Talla tuotetaan NPS-luku, joka toimii indikaattorina sille, kuinka to-
dennékadisesti yritys tulevaisuudessa kasvaa sen perusteella, mitda enemman

asiakkaita suosittelee yritysta. (Seufert 2014.)

5.5 Tulosten analysointi

Kyselyn alussa tiedusteltiin vastaajan perustietoja, kuten ikda, sukupuolta ja
asuinmaakuntaa. Lisaksi taustatietoina kysyttiin, millaisella kokoonpanolla vas-
taaja vieraili hostellissa, milloin h&n viimeksi vieraili hostellissa ja mones kerta
viimekerta oli hanelle hostellissa. Kyselyyn vastaajia oli ympari Suomea, kai-
kista maakunnista, paitsi Ahvenanmaalta, Keski-Pohjanmaalta ja Satakunnasta.
Suurin osa, 31 %, vastaajista oli kotoisin Uudeltamaalta. Uudenmaan jalkeen oli
my0ds suhteellisen paljon vastaajia Itd-Suomen lahialueelta. Vastaajista 10 % oli
Pohjois-Savosta, 7 % Etela-Karjalasta, 5 % Etelé-Savosta ja 4 % Pohjois-Karja-
lasta. Vastaajista 7 % oli Pirkanmaalta. Muista maakunnista vastaajia oli 5 % tai

vahemman. (Kuvio 1.)
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Kuvio 1. Jakauma vastaajien asuinmaakunnista (n = 105).

Vastaajista 66 % oli naisia, 31 % oli miehi&, 1 % oli muunsukupuolisia ja 2 % ei

halunnut ilmoittaa sukupuoltaan. Vastaajien ikAhaarukka oli laaja, mutta selke-

asti vastaajissa oli enemman iakkaampia (kuvio 2). Suurin osa vastaajista ol

45-54-vuotiaita, 31 % kaikkiaan. Vahiten oli 16—24-vuotiaita vastaajia, vain 2 %.
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma (n = 105).
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Kysely lahetettiin sahkopostitse niille asiakkaille, jotka olivat vierailleet hostel-

lissa vuonna 2021, ja olivat jattaneet sdhkdpostinsa hostellin asiakasrekisteriin.

Koska kysely toteutettiin marraskuun alusta, vastaajista kuitenkin jai pois
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joitakin mahdollisia vastaajia vuoden 2021 marras- ja joulukuulta. Vastaajista
eniten oli vuoden 2021 heind- ja lokakuussa kayneita (kuvio 3). Vahiten vastaa-
jista oli vuoden 2021 alkuvuonna kayneita. Kysely on saattanut jaada saavutta-
matta eniten talla ajanjaksolla kayneita asiakkaita, koska se toteutettiin vuoden
2021 loppupuolella. Vastaajista kuitenkin ndkee hieman hostellin kausiluontei-
suutta. Oletettavasti heind- ja lokakuussa on ollut paljon asiakkaita kesdloma- ja

syyslomasesongin takia.
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Kuvio 3. Jakauma vastaajien kayntikerroista hostellissa vuonna 2021 (n = 105).

Vastaajista 53 % vieraili hostellissa yksin. 21 % vieraili hostellissa perheen
kanssa, 19 % pariskuntana, 6 % kaverin kanssa ja 1 % urheiluseurassa. Vas-
taajista 29 %:lle viimekertainen vierailu hostellissa oli ensimmainen kerta. Tal-
I6in aikaisemmin vierailleita vastaajia oli kaiken kaikkiaan enemman. Vastaajista

12 % oli vieraillut hostellissa useammin kuin 10 kertaa (kuvio 4).
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Kuvio 4. Jakauma vastaajien kayntikertojen maarasta hostellissa (n = 105).

Kyselyyn ei valitettavasti tullut merkittavia maaria vastauksia urheilumatkailijoilta
tai -seuroilta ja kansainvéliset vierailijat jaivat kyselysta kokonaan pois. Puolet
vastaajista olivat hostellissa loma- tai vapaa-ajan matkan takia. Toiseksi eniten
vastaajissa oli tyo- ja opiskelumatkustajia. Muutama vastaaja olivat tarkentaneet
matkansa syyta muun muassa sukulaisen tapaamiseksi tai sukulaisen muuton

vuoksi. Nama vastaajat luettiin mukaan vapaa-ajan matkailijoihin. (Kuvio 5.)

0% 5% 10% 159 209 259 30% 359 409 459 50%
Urheilumatka
Jokin muu, mika?

Kuvio 5. Kuvaaja vastaajien matkan syysta (n = 105).
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Vapaa-ajan matkailijat

Suurin osa vapaa-ajan matkailijoista yopyi hostellissa pariskuntana tai perheen
kanssa. Suurimalle osalle heista viimekertainen vierailu ISLO Hostelissa oli en-
simmainen. He saivat tiedon hostellista parhaiten hakukoneen tai ystavan/suku-
laisen suosituksen kautta. 68 % heista suosi hostellia hotellin sijasta. Selkeim-
mat syyt télle olivat hostellin edullisuus, sijainti ja rauhallisuus (taulukko 1). Li-
séksi perheen kanssa matkustaville on helpompaa, jos I6ytyy tarpeeksi iso ma-
joitushuoneisto, seka muun muassa oma keittio tuo helppoutta. Vastaajien mu-
kaan isoja perhehuoneita on hotelleissa hyvin harvoin. Jotkut vastaajat sanoivat

valitsevan mieluummin hotellin laadun vuoksi.

Ison perheen kanssa helpoinmatkustus muoto, keittid helpottaa elamista lasten kanssa .
Edullinen ja rauhallinen

Edullisia. Kodikkaita Yleensa olen vain yhden yon ja vain yon. en tarvits hotellitasoa
Taalta loytyi kaikki tarvittava, hyva sijainti

Hinta edullinen

Ainoastaan Islolla, muualla majoitun mieluummin hotellissa

On ollut muutama huono kokemus aiemmin.

Edullisuus, sijainti, oma rauha ja omatoimisuus (keittid) seka palvelut.

Hostelli on edullisempi. Hostellissa saattaa saada keittion kayttdonsa, mika on lasten kanssa tarkeaa.
Hostellin edullisuus, etenkin jos viela keskeinen sijainti. Peruspalvelu riittaa.

rennompi tunnelma, 'helpompi' kulkea

Isomman perheen kanssa yhteista riittavan isoa huonetta harvoin 10ytyy.

Suurin piirtein yhtd usein kdyn hostellissa ja hotellissa. Molemmat ovat hyvia tilanteen mukaan. Hostellit tuntuvat hieman edullisimmalta ja
Joissakin kaupungeissa el meinaa hotelleista 16ytya huonetta neljalle.

Edullinen hinta, voi laittaa ja sydda omia evaita, voi saunoa, voi tavata ja tutustua muihin majoittujiin.

Hinta

Taulukko 1. Perheellisten tai pariskuntana kdyneiden vastaajien syita, miksi he

suosivat hostellia hotellin sijaan.

Pariskuntana tai perheen kanssa matkustavien liséaksi vastaajissa oli merkittava
maara yksin matkustavia vapaa-ajan matkailijoita. Kaikki ndma vastaajat olivat
ialtddn vanhempia kuin 44 vuotta. 44 % oli yli 64-vuotiaita. Valtaosa heista oli
kotoisin Uudeltamaalta, Varsinais-Suomesta, Pirkanmaalta tai Paijat-Hameesta
eli paljolti Etela-Suomesta tai sen lahialueelta. Vastaajista 38 %:lla viimekertai-
nen vierailu ISLO Hostelissa oli ensimmainen. Matkailijat saivat parhaiten tiedon
hostellista Hostellit.fi-sivustolta tai hakukonetta kayttamalla. Muista vapaa-ajan
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matkailijoista 15 % sai tiedon hostellista Hostellit.fi-sivustolta. Tasta vastaaja-
ryhmasta 25 % sai tiedon samalta sivustolta. Taman perusteella tehtiin johto-
paatos, etta iakkdammat vapaa-ajan matkailijat kayttavat enemman Hostellit.fi-
sivustoa etsiessddn majoitusta. Suurin osa vastaajista suosii hostellia edullisen
hinnan takia. He asettivat hinnan hieman tarkedammaksi tekijaksi majoitusvalin-

nassa kuin muut vastaajaryhmat.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, kuinka paljon eri tekijat vaikutta-
vat heidan majoituksen valintaan. 1 tarkoitti tekijan olevan vaikuttamatta majoi-
tuksen valinnassa, ja 5 tarkoitti tekijan vaikuttavan ratkaisevasti majoituksen va-
linnassa. Yhtena tekijana oli asiakaspalvelu. Tata arvioidessa yksittaiset vapaa-
ajan matkailijat laittoivat enemman arvoa tekijan vaikutukselle majoitusvalin-
nassa. Vastaajaryhman keskiarvoluku oli 4,1, kun muilla vastaajaryhmilla se ol
alle 4. Lisaksi taméan vastaajaryhman minimiarvo oli 3, kun muilla vastaajaryh-
milla se oli 2. Tahan saattavat vaikuttaa idkkédampien sukupolvien arvot ja odo-
tukset. He ehka haluavat enemman hyvaa asiakaspalvelua kuin esimerkiksi

nuoret, joille saattaa riittda vain edullinen majoitus ilman erikoista palvelua.

Tyomatkailijat

Toiseksi suurin ryhma vastaajista oli tydmatkailijat. Tyomatkailijoissa olivat ai-
noat vastaajat, jotka olivat yopyneet hostellissa kauemmin kuin 10 y6ta. Kyselyn
perusteella tydmatkailijoissa oli selkea kasvu lokakuussa. Tyomatkailijat olivat
|6ytaneet hostellin parhaiten hakukoneen ja Booking.com-sivuston kautta. Nai-
den matkailijoiden kesken enemmisto ei yleensa suosi hostellia, mutta arvostaa
ISLO Hostelissa hinta-laatusuhdetta, siisteyttd, saunaa ja aamiaista. Osa suosii
ISLO Hostelia, koska ovat aiemmin yopyneet sielld ja kokeneet paikan luotetta-
vaksi ja hyvaksi valinnaksi. Verrattuna muihin vastaajaryhmiin, tdma vastaaja-
ryhma koki asiakaspalvelun vaikuttavan vahiten majoituksen valintaan. Lisaksi
tama vastaajaryhma ei kokenut majoituksessa olevien lisapalveluiden vaikutta-
van valintaan paljoa. Osa vastaajista ei ollut kayttanyt mitd&an hostellin palveluita
vierailun aikana (kuvio 6). Tyomatkailijoissa oli ainoat vastaajat, jotka eivat ol-
leet kayttaneet mitd&n hostellin palveluita. Tama saattaa viitata siihen, etta
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jotkut tydmatkailijat haluavat mukavan paikan, jossa yopy4, ilman erikoisempia

lisdpalveluita.

Sauna 38%

ISLON kuntosali s

H

Aamiainen

Asiakaskeittio 10%

Parkkipaikka %

|

Kerhohuone (pelit, lelut ja kirjat)

Polkupydra 19%

Asuinkerroksen kierratys- /lajittelupiste 33%

I

En kayttanyt mitaan yllamainituista 10%

Kuvio 6. Kuvaaja tydmatkailijoiden vastauksista hostellin palveluiden kaytosta (n
=21).

Opiskelumatkailijat

Osa vastaajista majoittui hostellissa opiskelumatkan aikana. Naiden vastaajien
ikdhaarukka oli laajin. Eniten vastaajissa oli 35-54-vuotiaita. Tasta vastaajaryh-
masta saapui selkedsti enemman matkailijoita Pohjois-Karjalan lahialueelta, ku-
ten Eteld-Karjalasta ja Pohjois-Savosta, kuin mitd muista vastaajaryhmista.
Vastaajista 80 % oli naisia. Suurin osa vastaajista oli vieraillut hostellissa loka-
marraskuussa ja yksin. Kaikki vastaajat, kahta lukuun ottamatta, olivat vierail-
leet hostellissa jo aiemmin. Puolet vastaajista oli saanut tiedon hostellista ysta-
van tai sukulaisen suosituksen kautta. Enemmist6 vastaajista suosi mieluummin
hostellia kuin hotellia, mutta tassa oli 10 % ero niiden valilla, jotka suosivat tai
eivat suosineet hostellia. Selkein syy, vastaajien vastausten perusteella, hostel-
lin valinnalle hotellin sijasta oli edullinen hinta (taulukko 2). Jotkut vastaajat ker-

toivat valitsevan hotellin lomamatkallaan odottaen saavansa hotellilta enemmaéan
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palveluita tai erityisruokavaliot huomioivan aamiaisen. Monille vastaajille ei ollut

niin paljon merkitysta, missa yopyy opiskelumatkan aikana.

Yleensa yopyminen liittyy lomamatkaan ja silloin hakee ehka enemman palveluja

Lomareissuilla haluan yopya hotelleissa, opiskelureissulle sopii muukin majoitus

Hostelli on erittéin hyva yopymispaikka, siisti, rauhallinen, ystavallinen, edullinen, kaikki toimii. Kiitos uudesta nojatuolistal

Haluan kunnollisen erikoisruckavaliollisen aamiaisen. Yleensa sellaisen saa paremmin hotellista

Huokeamman hinnan takia.

Yleensa hostellimajoituksessa ei ole omia huoneita, ja kaipaan omas rauhaa.

Suosin, koska halvempi hinta ja ruuanlaittomahdollisuus

Riippuu matkan /yopymisen aiheesta. Loma- & perhematkoilla suosin hotellia. Tyd- ja opiskelumatkaoilla edullisemmat hastellit on ok
Tilaa, keittid, rauhallista, hyva palvelu, edullisempi

Taulukko 2. Opiskelumatkalla olleiden vastaajien syitd, miksi suosivat hostellia
opiskelumatkoilla ja hotellia lomamatkoilla.

Yhteenveto

Kyselyn vastausten tuottama NPS-luku oli hyvin lupaava (kuvio 7). Vastaajista
70 % antoi vastaukseksi 9 tai 10 ja 2 % 6 tai alemman luvun. Vastaajista 28 %
antoi vastauksesi 7 tai 8. Talléin, kun 70 %:sta vahennetaan 2 %, tulee luvuksi
68—69. Taman tuloksen mukaan hostellille voidaan odottaa tulevaisuudessa
kasvua, koska reilusti yli puolet vastaajista on motivoitunut suosittelemaan hos-

tellia muille kuluttajille.

NPS

69

NPS

@ Arvostelijat Passiiviset ® Suosittelijat

Kuvio 7. Asiakaskyselyn tuottama Net Promoter Score (n = 105).

Valtaosa vastaajista sai tiedon ISLO Hostelista joko ystavan tai sukulaisen suo-
situksen kautta, hakukonetta kayttamalla tai Booking.com- ja Hostellit.fi-sivus-
toilta. Kukaan vastaajista ei saanut tietoa hostellista sosiaalisen median kautta.

Suurin osa vastaajista kertoi I0ytavan helposti tietoa hostellista. Muutamat
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vastasivat, etta tietoa hostellista ei [6ydy helposti, ja perustelivat sen siten, etta
jos ei etukateen tieda hostellia, voi olla vaikea l6ytaa tietoa. Ottaen huomioon
kyselyn Net Promoter Score-luvun ja sen, kuinka moni vastaajista oli saanut tie-
don hostellista jonkun muun suosittelemana, ISLO Hostelissa on menestytty
asiakkaisiin positiivisesti vaikuttamisessa, mika on saanut asiakkaat toteutta-
maan suosittelumarkkinointia muille kuluttajille. Vaikuttavimmat tekijat suurim-
malle osalle vastaajista majoituksen valinnassa olivat hinta ja sijainti. Kaiken
kaikkiaan eri vastaajaryhmien kesken ei ilmennyt mitaan suuresti vaikuttavia

eriavyyksia tai selkeité poikkeuksia vastauksissa.

Kyselyn tulokset jokseenkin vastasivat odotuksiani. ISLO Hostelin markkinointi
sosiaalisessa mediassa on ollut hyvin vahaista ja se selittaa, kuinka kukaan
vastaajista ei ole l16ytanyt hostellia sita kautta. Hostellien yleisen imagon myota
oli odotettavissa, etta suurin maaré asiakaskunnasta suosivat hostellia sen
edullisuuden vuoksi. Itse nain ulkopuolisen ndkdkulmasta oli hienoa huomata
tulosten perusteella, millaisia suhteita hostelli on jo luonut asiakkaiden kanssa.
Monet asiakkaat ovat vakioasiakkaita hostellissa ja he toteuttavat suosittelu-
markkinointia tuttavilleen, mika tietenkin on erittdin kustannustehokasta markki-
nointia hostellille. Vaikka on hyva, etta hostelli on ndin saanut edistettya markki-
nointia ja lisannyt nakyvyytta, mielestani markkinoinnin kannalta hostellin olisi
hyva pyrkia lisdamaan nakyvyytta eri markkinointikanavilla monipuolisemmin.
Jotkut vastaajat vaittivat, ettei voi tietda hostellia, ellei osaa etsia tietoa, tai tieda
hostellia jo entuudestaan. Koen ettd taman vuoksi hostellin néakyvyyden ja tun-

nettavuuden kasvattaminen voisi olla yksi olennainen tavoite tulevaisuudessa.

5.6 Tyon luotettavuus ja eettisyys

Koen toimineeni opinnaytetydprosessin aikana hyvan tieteellisen kaytannon
mukaisesti ja olen perehtynyt prosessin aikana moniin l&hteisiin luotettavaa ja
eettista tutkimusty6ta koskien. Hyvaa tieteellista kaytantéa noudattaen olen toi-
minut tydssani ja tulosten esittdmisesséa rehellisesti, huolellisesti ja tarkasti
(TENK 2021). Olen myds perehtynyt Arenen ammattikorkeakoulujen opinnayte-

téiden eettisiin suosituksiin (2020) ja toiminut tydsséani niiden mukaisesti. Olen
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kayttanyt monipuolisesti lahteita ja tarkastellut niita kriittisesti varmistaen lahtei-
den luotettavuuden. Olen solminut toimeksiantajan ja ohjaajan kanssa toimeksi-
antosopimuksen ja toiminut tydssani myos sen mukaisesti. Kaikki toimeksianta-
jalta saadut dokumentit ja tiedot, jotka ovat olleet salassapitovelvollisia, olen pi-
tanyt tydssani taustamateriaalina, enka ole jakanut naitd mihink&an tai kenelle-
kaan. Lisaksi tassa opinnaytetydssa olen jattanyt toimeksiantajaa koskevat liike-
toiminnalliset ja strategiset tiedot pois. TAman takia myds opinnaytetyon tuotos
eli markkinointisuunnitelma ja markkinoinnin vuosikello jaavat toimeksiantajalle

sisaiseen kayttoon.

Asiakaskysely tehtiin anonyymisti, jolloin mitdan henkildtietoja ei pystytty yhdis-
tamaan vastauksiin. Kyselyn taytettyd vastaajalle avautui linkki, jota kautta han
halutessaan péaasi tayttamaan erilliselle lomakkeelle yhteystietonsa palkintoar-
vontaa varten. Talléin myos henkilttietojen yhdistdminen jai mahdottomaksi.
Yhteystietolomaketta varten tydssa noudatettiin tietosuojalainsaadantoa.
Tyo6ssa otettiin huomioon Karelian opinnaytetyon ohjeiden sisaltamat ohjeet
henkiltietojen kasittelyyn (Karelia-ammattikorkeakoulu 2021). Palkintoarvontaa
varten henkil6tietojen kasittely oli valttamatonta tydlle. Jo kyselyn alussa ja saa-
teviestissa vastaajalle selostettiin selkeasti henkildtietojen menettelysta ja yh-
teystietojen jattdmisen vapaaehtoisuudesta. Lisaksi kyselyn lopussa, kun vas-
taajalle avautui linkki palkintoarvontalomakkeelle, hédnelle viestittiin arvontaan
osallistumisen vapaaehtoisuudesta. Tayttaessaan yhteystietonsa voidaan kat-
soa vastaajan antaneen suostumuksensa henkilttietojen kasittelylle. Palkintoar-
vontalomakkeessa oli liitettyné tietosuojaseloste (lite 2), milla osoitettiin nouda-
tettavan tietosuojalainsdadantda. Tietosuojaseloste tuli toimeksiantajalta, koska
heilla oli jo valmis pohja sille ja he toimivat kyselyssa liike-elamé&n edustajana.

Kyselyn sulkeuduttua kokoonnuin toimeksiantajan kanssa suorittamaan arvon-
nan. Tall6in arvonta suoritettiin kolmen lasnaolijan kanssa, lisaten arvonnan luo-
tettavuutta. Arvonta toteutettiin verkossa arvontaohjelman avulla. Arvontaohjel-
maan syotettiin osallistuneiden nimet, ja ohjelma satunnaisesti valikoi yhden ni-
men, joka oli talléin voittaja. Osallistujien kesken arvottiin kaksi palkintoa. Kun
nimet oli arvottu, etsin yhteystietolomakkeesta heidan yhteystietonsa ja lahetin
nama toimeksiantajalle, joka lupautui olemaan yhteydessa voittajiin. Taman jal-

keen yhteystiedot havitettiin tietosuojalain mukaisesti.
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6 Markkinointisuunnitelma

6.1 PESTE-analyysi

PESTE-analyysilla kartoitettiin toimintaympariston poliittisia, ekonomisia, sosi-
aalisia, teknologisia ja ekologisia tekijoita, mitka saattavat vaikuttaa ISLO Hos-
telin liiketoimintaan tai kuluttajien toimintaan jollain tavalla. Kun tekijat ovat tun-
nistettu, voidaan arvioida, onko niilla kuinka paljon vaikutusta hostellin toimin-
taan tai kuluttajakayttaytymiseen, ja kuinka pystytaan reagoimaan mahdollisiin

muutoksiin ymparistossa.

Poliittisia tekijoita ovat muun muassa laki majoitus- ja ravitsemistoiminnasta.
Tama laki saatelee hostellin liiketoimintaa. Poliittisina tekijéina ovat myés kulut-
tajansuojalaki, joka turvaa asiakkaiden oikeuksia, ja tyoturvallisuuslaki, joka var-
mistaa henkiléston turvalliset ja oikeudenmukaiset olot tydskennella. Kokonais-
valtaisesti poliittisia tekijoita ovat maan hallituksen tekemét paatokset liittyen

saantdihin, lakeihin ja rajoituksiin. Verosaantely on myos yksi poliittinen tekija.

Ekonomisiin tekijoihin lukeutuu muun muassa inflaatio ja koronapandemian ai-
heuttamat tyottomyys- ja taloustilanteet. Tama saattaa vaikuttaa kuluttajien va-
henevaan matkusteluun viela tulevinakin vuosina pandemian jalkeen, jos heilla
ei ole rahaa matkustaa. Asiakaskyselyssa vaikuttavimpana tekijana majoituksen
valinnalle nousi hinta valtaosalle vastaajista. Hinnan merkitys on saattanut l&hi-
vuosina nousta kuluttajille tarkeAmmaksi tekijaksi ostovalinnoissa nykyisen ta-
loustilanteen vuoksi. Lisaksi venalaisten matkailussa ekonomisen tekijané vai-
kuttaa ruplan laskeva valuuttakurssi, joka saattaa tulevaisuudessa vaikuttaa ve-

nalaisten matkailuun jollain tasolla.

Sosiaalisissa tekijdissa vaikuttaa eri sukupolvien eriavat ja monipuoliset arvot ja
odotukset. Esimerkiksi Verissimon ja Costan (2018) mukaan milleniaalit suosi-
vat edullisia ostovalintoja, mutta haluavat rahalleen laadukasta vastinetta (Ve-
rissimo & Costa 2018). Lisaksi matkailun trendit vaikuttavat siihen, millaisia pal-
veluita ja kokemuksia kuluttajat haluavat. Tulevaisuudessa kansainvalisia mat-

kailun megatrendeja ovat digitalisaatio ja teknologia, kestava matkailu ja luonto-
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ja outdoors-matkailu (Visit Finland 2021). Sosiaalisena tekijana on myos kulut-
tajien arvostus suosituksia kohtaan. Nykypaivana internetin ja sosiaalisen me-
dian avulla kuluttajat saavat helposti tietoa muiden vaikuttajien ja tuttavien mieli-
piteista tiettyja tuotteita tai palveluita kohteen. Kuluttajat todennakdisesti huo-

mioivat jonkin verran ndaitéa suosituksia ostopaatosta tehdessaan.

Teknologisia tekijoitd ovat vaikuttavammin digitalisaation jatkuva kehitys ja sosi-
aalisen median suosio, jotka lisdavat yritysten saavutettavuutta ja nakyvyytta
kuluttajille. Lisaksi majoitustoiminnassa teknologia tuo mahdollisuuksia toimin-
nan tehostamiseen. Esimerkiksi informaatioteknologia edistaa varausjarjestel-
mien automatisointia, asiakastietojen hallintaa, asiakassegmentointia, tuotehal-

lintaa ja hinnoittelua (Kilpinen 2021).

Ekologisia tekijoita ovat ilmastonmuutos ja kuluttajien kasvava tietoisuus kesta-
vista valinnoista matkailussa. Asiakaskyselyssa ilmeni asiakkaiden arvostus
hostellin kierratyspistettd kohtaan. Hostellin on hyva viestia ekologisuudesta te-
hokkaammin, vakuuttaen kuluttajien tekevan kestavan valinnan valitessaan
hostellin majoitukseksi. Tassa taytyy varoa, ettei toteuteta kuitenkaan harhaan-
johtavaa viherpesua, vaan ollaan vastuullisia tietoisesti ja tarkoituksenmukai-
sesti (Ecolabel 2021).

6.2 Kilpailija-analyysi

Joensuun keskustassa toimivia majoituspalveluyrityksid ovat muun muassa
Greenstar Hotel Joensuu, Original Sokos Hotel Vaakuna, Original Sokos Hotel
Kimmel, Lietsu Boutique Aparthotel, Holiday Linnunlahti, Scandic Joensuu ja
Kotimaailma Apartments Joensuu. Liséksi Joensuun keskustassa on muutamia
yksityisten majoittajien tarjoamia majoitusasuntoja ja -huoneistoja. (Boo-
king.com 2021.) Nama paikat ovat sijainniltaan hostellin keskeisimpia kilpaili-

joita.

Hintaluokan kannalta Greenstar Hotel on ISLO Hostelin ydinkilpailija. Greenstar
Hotel tarjoaa edullista hotellimajoitusta ja se sijaitsee aivan keskustassa, luoden
vierailijalle hyvat kulkumahdollisuudet kaikkiin keskustan palveluihin. Greenstar
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tarjoaa ainoastaan 2 + 1 hengen huoneita yhdella samalla hinnalla, vieraiden
maarasta rippumatta. Greenstar Hotellit markkinoivat vahvasti heidan ymparis-
toystavallisyyttaan, mika luo kilpailuetua. (Greenstar 2021.) Lisaksi erittain edul-
linen hinta on monelle majoittujalle vetovoimainen tekija valitsemaan Greensta-
rin. Isommat perheet saattavat suosia isompaa perhehuonetta, jossa olisi mah-
dollisuus omaan keitti6on. Tallaista Greenstar ei voi tarjota, toisin kuin ISLO
Hostel. Greenstar sijaitsee aivan keskustassa, kadun varrella ja tAma saattaa
aiheuttaa hotellihuoneisiin kantautuvan melun vaikuttavan asiakaskokemuk-

seen.

Original Sokos Hotellit ja Scandic Joensuu ovat hintatasoltaan kalliimpia verrat-
tuna kilpailijoihin, mutta ndmé majoituspaikat tarjoavat enemman perinteista ja
hieman laadukkaampaa hotellimajoitusta. Original Sokos Hotellien sijainnit ja la-
heiset palvelut lisaavat asiakkaan helppoutta ollessaan Joensuussa. Kimmelin
rakennuksessa on muun muassa ravintola, yokerho ja konferenssitiloja ja hotelli
on matkailukeskuksen vastapaata (Sokos Hotels 2021a). Vaakuna taas on kes-
kustassa ja samasta rakennuksesta hotellin kanssa |6ytyy kahvila, ravintoloita ja
kauppoja (Sokos Hotels 2021b). Koska Sokos Hotellit ovat osa S-ryhméaa, hei-
dan kaytdssaan oleva asiakasomistajakortti antaa hotelleissa yopyjille etuja ja
kerryttdd S-Bonusta. Tama sitouttaa kortin omistavia asiakkaita Sokos Hotellei-
hin, toimien kanta-asiakassysteemina. (Sokos Hotels 2021a.) Scandic Joen-
suulla on my6s kaytossa kanta-asiakasjarjestelma, joka sitouttaa asiakkaita ma-

joittumaan Scandicissa (Scandic Hotels 2021).

Holiday Linnunlahti ja Lietsu Boutique Aparthotel tarjoavat omalaatuisempaa
majoitusta, erottuen kilpailijoista. Holiday Linnunlahti tarjoaa Linnunlahden cam-
ping alueella erilaisia huoneistoja alueelle rakennetuissa taloissa. Se sijaitsee
hieman kauempana ydinkeskustasta, mutta paikan verkkosivuilla on korostettu
hyvin mita kaikkia palveluita majoituksen lahistolla sijaitsee. Sijainniltaan Holi-
day Linnunlahti on samalla alueella kuin ISLO Hostel. (Linnunlahti 2021.) Lietsu
tarjoaa hotellimajoitusta karjalaisella teemalla, joka tuottaa asiakkaalle elamyk-
sellisyyttd majoituskokemuksessaan ja erottaa paikan kilpailijoistaan. Lietsu si-

jaitsee ydinkeskustassa monipuolisten palveluiden keskella. (Lietsuhotel 2021.)
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6.3 Asiakassegmentit

Asiakaskyselyn tulosten tukemana hostellin asiakkaita saatiin segmentoitua eri-
laisiin kohderyhmiin, eri taustamuuttujien pohjalta. Lisaksi osana asiakasseg-
mentointia hyddynnettiin tyo- ja elinkeinoministerion julkaisua kotimaan matkaili-
jatyyppien selvityksesta (Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021). Yh-
tena asiakassegmenttind on vapaa-ajan matkustajat, joita pystytaan jaottele-
maan yksin matkustaviin ja pariskuntana tai perheen kanssa matkustaviin. Va-
paa-ajan matkustajat suosivat hakukonetta etsiesséan majoitusvaihtoehtoja. Li-
saksi monet ottavat huomioon ystavien tai sukulaisten suositukset majoituk-
sista. Lomamatkailijat ottavat myds enemman huomioon nettiarvostelut ja infor-
maation saatavuuden paikasta valitessaan majoitusta. Tama saattaa viitata sii-
hen, ettéd lomamatkailijat tekevat matkansa suunnitellusti ja selvittavat hyvin tar-

kasti majoitusvaihtoehdot ja niiden tarjoamat palvelut etukateen.

Yksittaiset vapaa-ajan matkustajat olivat kaiken kaikkiaan hostellin iakkain koh-
deryhma, verrattuna muiden kohderyhmien ikdhaarukkaan. Tamé kohderyhmé
suosii eniten Hostellit-fi-sivustoa etsiessaan majoitusta ja valtaosalla on oletet-
tavasti tilattuna Hostellijarjeston uutiskirje, mita kautta asiakas saa uutisia hos-
tellien tarjouksista. Lisdksi jotkut olivat saaneet tiedon hostellista Itd&-Suomen
Liikuntaopiston kautta. Asiakkaat ovat saattaneet kayda Liikuntaopistolla asiak-
kaana, jota kautta ovat saaneet tyontekijoilta tiedon hostellista. Majoitusta vali-
tessa selkeasti vaikuttavin tekija asiakkaille on hinta. lakkdammat asiakkaat ar-
vostavat hieman nuoria enemmaéan hyvaa asiakaspalvelua. Nuoret asiakkaat ar-
vostavat myos hyvaa asiakaspalvelua, mutta he eivat valttamaétta sellaista odota

niin paljon, toisin kuin iakkdammat.

Ty06- ja elinkeinoministerion kotimaanmatkailun selvityksen mukaan (2021) iak-
kaammat matkailijat ovat useimmiten kylailij6ita ja mokkeilijoita, kaupunkilomai-
lijoita tai kulttuurista ja luonnosta kiinnostuneita. Kylailijoiden ja mokkeilijdiden

matkustuksen paamotiivina on sukulaisen tai tuttavan luona vierailu. Kaupunki-
lomailijoita kiinnostaa ravintolat, kaupunkinahtavyydet ja kulttuurikohteet, kuten
museot. Kulttuurista ja luonnosta kiinnostuneet etsivat matkallaan erilaisia vael-

tamis- ja luontoaktiviteettimahdollisuuksia.
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Lapsiperheen kanssa matkustavat ottavat myos hinnan ensisijaisesti huomioon
majoitusta valitessa, mutta ovat valmiita maksamaan hieman isosta perhehuo-
neesta. Lapsiperheelliset matkailijat todennakdisesti kayttavat majoituksessa
omatoimista keittiota, jos siihen on mahdollisuus. Lapsiperheelliset ja pariskun-
nat arvostavat rauhallisuutta majoituspaikassa. Tahan ISLO Hostelilla on etuna
se, etta se sijaitsee luonnon léheisyydessa ja hieman pois ydinkeskustan alu-

eelta.

Ty0- ja elinkeinoministerion kotimaanmatkailun selvityksen mukaan (2021) mo-
net lapsiperheelliset matkailijat ovat matkailijatyyppiné nautiskelijoita tai aktiivilo-
mailijoita. Nautiskelijoita kiinnostaa matkallaan erilaiset hyvinvointipalvelut, kyl-
pylat, ravintolat, ndhtavyydet ja sukulaisten tai tuttavien luona vierailu. Aktiivilo-
mailijoita kiinnostaa erilaiset aktiviteetit, retket ja kansallispuistot. Vahiten lapsi-
perheellisia kiinnostaa kaupunkikohteet. Taméan perusteella voidaan olettaa,
ettd lapsiperheelliset matkailijat hyvin todennakéisesti haluavat kokea jotain eri-
koista matkallaan ja etsivat kohteesta erilaisia aktiviteettipalveluita. (Honkanen,

Sammalkangas & Satokangas 2021.)

Tyo6- ja opiskelumatkailijat eivat valitéa niin paljon majoituksen tarjoamista lisa-
palveluista tai lis@mukavuuksista, kuin lomamatkailijat. Monet naista matkaili-
joista suosivat edullista ja rauhallista majoitusta. Ty6- ja opiskelumatkailijoilla
rauhallisuus saattaa olla hyvin tarkeaa, jos heidéan tarvitsee tehda tyo- tai koulu-
asioita majoituspaikassa. Taman vuoksi he eivat valttamatta ensimmaisena
ajattelisi majoittua hostellissa, koska suurimmassa osassa hostelleista, asiakas
joutuu jakamaan huoneen jonkun muun tai muiden asiakkaiden kanssa. Tyo- ja
opiskelumatkailijat arvostavat myos joustavuutta esimerkiksi majoitukseen saa-
pumisajassa. Jotkut tydmatkailijat saattavat matkustaa kohteeseen myohaan il-

lalla tai yoll&, jolloin heidan pitdisi paasta majoittumaan.

Ita-Suomessa yksi suurin ulkomaalainen matkailijjasegmentti ovat venalaiset.
Erityisesti nyt pandemia-aikana venaldisten matkailu perheen kesken omalla
autolla on kasvanut suosiotaan. Aleksandra Shakhnovichin (2022) mukaan ve-
nalaisten kiinnostus kansainvalisesta matkailusta on yha edelleen hyvin vahvaa
Vengjan sisdisten matkojen markkinoinnista huolimatta ja venalaiset todenna-

kdisesti matkustavat ulkomaille hetimmiten, kun siihen on mahdollisuus
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rajoitusten puitteissa. Visit Finlandin haastattelemien matkanjarjestajien mukaan
hyva hintataso ja alennukset tavallisen ajan hinnoista houkuttelevat kuluttajia
lAhtemaan matkalle koronasta huolimatta. Vendlaisia tulevaisuudessa todenna-
koisesti kilnnostaa rauhalliset luontolomat kevyilla aktiviteeteilla, omatoimilomat
autolla ja luonnon laheisyydessa sijaitsevat matkakohteet. Venalaisten matkaili-
joiden kesto lomakohteessa saattaa olla lyhyempaa kuin aiemmin, ruplan kurs-
sin takia. Kaiken kaikkiaan tulevaisuudessa venalaisten matkailijoiden kasvu on
lupaavaa erityisesti Itd-Suomessa sen rajan laheisyyden takia. (Shakhnovich
2022.)

6.4 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointisuunnitelmaan Kirjatuilla toimenpiteilla pyritdan saavuttamaan mark-
kinoinnin tavoitteet. Markkinointitoimenpiteité voi olla esimerkiksi henkildst6éon,
tarjontaan, hinnoitteluun, saatavuuteen tai asiakaspalveluun liittyvat toimenpi-
teet, kuten tiedotustilaisuus henkildstolle, tuotekehitys ja alennuskampanja. Toi-
menpiteisiin sisaltyy myds markkinointiviestinnén suunnittelu ja toteutus; miten,
milloin ja missa viestitaan tuotteesta millekin kohderyhmalle. Toimenpiteille laa-
ditaan aikataulu ja budijetti, joita seurataan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
1.4)

Markkinointitoimenpiteita pyritddn kohdentamaan eri asiakassegmenteille, te-
hostaen markkinoinnin vaikutusta. Asiakkaita voidaan yksil6ida ja huomioida si-
ten, jotta asiakaskokemus on positiivinen ja jattdd asiakkaalle muistijaljen hos-
tellista. Markkinointitoimenpiteilla viestitddn kuluttajille hostellista ja sen tarjouk-
sista eri markkinointikanavissa. Markkinointitoimenpiteilla pyritadn myaos lisaa-
maan hostellin nakyvyytta esimerkiksi kehittamalla verkkosivuja ja lisdamalla si-
saltoa hostellista sen kayttamiin markkinointikanaviin. Markkinointitoimenpiteet
kirjattiin markkinoinnin vuosikelloon niille kuukausille, milloin mitakin toimenpi-
teitéa tehd&én. Lisaksi vuosikelloon lisattiin kohta resursseille, johon hostellin
henkilosto voi tarpeen mukaan lisdtd omia huomioitaan, jos joihinkin toimenpi-

teisiin tarvitaan resursseja, kuten henkilostoa tai budjettia.
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6.5 Tavoitteet ja seuranta

Perinteisia markkinoinnin paatavoitteita ovat myynnin saaminen ja asiakkaiden
hankinta. Suhdemarkkinoinnissa keskitytdan yrityksen ja asiakkaan suhteeseen
ja talléin yksi paatavoite on taman suhteen yllapito ja vahvistaminen. Markki-
noinnin tavoitteet voidaan myds jaotella eri tasoihin, jotka toimivat suuntavii-
voina yrityksen toiminnan edistymiselle tulevaisuudessa. Téallaisia tavoitetasoja
voivat olla muun muassa uusien asiakkaiden hankinta, sailyttdminen ja asiakas-

kunnan kasvattaminen. (Grénroos 2020, luku 10.)

Markkinoinnin tavoitteena on lisata ISLO Hostelin tunnettavuutta ja tuottoa. YKsi
tapa mitata tunnettavuuden ja uusien asiakkaiden kasvua olisi selvittda jokai-
selta asiakkaalta hostelliin tullessa, onko se vierailu asiakkaan ensimmainen
kerta hostellissa. Talla tavoin voitaisiin seurata kuinka paljon uusia asiakkaita
hostelli saavuttaa vuositasolla. Kokonaismyyntia seurataan jatkuvasti kuukausi-
tasolla ja sita verrataan edellisten vuosien myynteihin. Taten saadaan selville,
millaista kasvua on tapahtunut myynnissa. Koronapandemian takia myyntia on

erityisesti hyva verrata myos pandemiaa edeltavaan aikaan.

7 Pohdinta

Olen kokenut opinndytetyon aiheeni mielenkiintoisena ja koen saaneeni uuden-
laista ammatillista tietdmysta markkinoinnista ja sen suunnittelusta k&ytannon
tasolla. Markkinointi kasitteena on hyvin laaja ja se sisaltaa paljon eri osa-alu-
eita ja siksi tyolla oli vaarana kasvaa, mutta koen, etté olen syventynyt ty6ssani
olennaisimpiin osa-alueisiin aiheen ja hostellin kannalta. Asiakasymmarryksen
tuottaminen oli hyvin keskeista tydsséa, ja tama toivottavasti edistaa hostellin

asiakaslahtoista ja kohdennettua markkinointia.

Tyon tarve oli ajankohtainen ja tarpeellinen Ita-Suomen Liikuntaopiston kehitta-
misprosessin takia. Hostellilla on tarkoituksena lahitulevaisuudessa panostaa

markkinointiin vahvasti ja siksi paivitetty markkinointisuunnitelma ja vuosikello
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olivat erittain hyodyllisia toimeksiantajalle. Ty6 oli myds mielestani hyvin tydela-
maléhtoinen ja kaytanndllinen mahdollisuus itselleni oppia markkinoinnin suun-
nittelusta lisaa. Olen mielestani toiminut toimeksiantajan kanssa ja ylipaataan
tydssa hyvin ammattimaisesti ja joustavasti. Aloittaessani tydn prosessi mieles-
tani eteni hieman hitaasti. Tama saattoi johtua omasta alkuhammennyksesta,
teoriaperustan ja aihealueen laajuuden takia, mutta toimeksiantajan kanssa
keskustelemalla sain hyvan kuvan hostellin toiminnasta ja tavoitteista. Taméa

auttoi minua rajaamaan tyota vain keskeisiin kasitteisiin.

Olen kokenut yhteydenpidon toimeksiantajaan ja opinnéytetyén ohjaajaan toimi-
vaksi. Olen vuorovaikutteisesti keskustellut toimeksiantajan kanssa hostellin lii-
ketoiminnasta ja markkinoinnista tyon aikana, ja olen saanut tyétani tukevia ma-
teriaaleja toimeksiantajalta. Koska ennen opinnéaytetydprosessin aloitusta en
tuntenut toimeksiantajan toimintaa ja hostellia paljolti ollenkaan, koin alussa ai-
healueen rajaamisen ja tavoitteiden asettamisen hankalaksi. Toisaalta koin
oman ulkopuolisuuteni olevan positiivista, koska pystyin nakeméaéan toimeksian-
tajan ja hostellin toiminnan eri nakdkulmasta. Liséksi talldin pystyin toimimaan
tydssa taysin puolueettomasti. Olen tyon aikana ollut myds sdanndllisesti yhtey-

dessa ohjaajaani, jolta olen saanut palautetta tydsta.

Asiakaskysely saavutti suurimmilta osin loma- ja tydmatkailijoita ja taten urheilu-
seurojen ja kansainvalisten matkailijoiden nakdkulma kohderyhména jai vahalle
tydssa. Naita nakokulmia minusta olisi kuitenkin mahdollista tulevaisuudessa
selvittaa tarpeeksi kohdennetulla kyselylla tai selvityksella. Yksi kustannusteho-
kas tapa olisi esimerkiksi tuottaa opinnaytetydssa tehdyn asiakaskyselyn poh-
jalta hyvin pienimuotoinen palautekysely, joka voitaisiin antaa asiakkaalle taytet-
tavaksi joko kun han saapuu hostelliin, tai kun han lahtee pois hostellista.

Lisaksi koen, ettd asiakaskyselya ja segmentointia tukeakseni olisin voinut teet-
taa muutaman laadullisen haastattelun eri kohderyhmia edustaville asiakkaille.
Tama olisi saattanut tuottaa syvéllisempaé asiakasymmarrysta ja auttanut toi-
meksiantajaa luomaan asiakasprofiileja. Toisaalta tassa olisi vaarana ollut tyon
laajentuminen entisestaén. Tulevaisuudessa tassa olisi kuitenkin mahdollisuus
jatkoselvitykselle. Esimerkiksi urheiluseurat ja -matkailijat ovat yksi kohde-

ryhma, joiden mielipiteita voisi selvittaa tarkemmin.
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Markkinointisuunnitelma jai minusta hieman pinnalliseksi, koska tyo oli hyvin
laaja, mutta tAhankin on mahdollisuuksia tulevaisuudessa tuottaa tarkennettua
tietoa jostain tietystd osa-alueesta tai kohderyhmasta. Tuottamani markkinointi-
suunnitelma ja vuosikello toimivat enemmankin hyvana perustana toimeksianta-
jan markkinoinnille ja auttavat toimeksiantajaa jasentdméaén ja aikatauluttamaan
markkinointia helpommin ja tehokkaammin. Lisaksi koen tuottamani asiakasky-
selyn tulosten olevan hyvin hyddyllisia toimeksiantajalle. Sain tuotettua toimek-
siantajalle asiakastietoa, joka auttaa toimeksiantajaa lisddméaan asiakasymmar-

rysta.
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Asiakaskyselyrunko

Saateviesti:

” Hei Finnhostel Joensuussa vuonna 2021 majoittuja!

Nyt juuri sinulla on mahdollisuus vaikuttaa Finnhostel Joensuun palveluiden ja

markkinoinnin kehittamiseen seka voittaa mahdollisesti arvonnassal

Vastaamalla tahan lyhyeen kyselyyn edistat Finnhostellin markkinoinnin kehitta-
misté. Kyselyyn vastausaikaa on 16.11.2021 asti. Kysely toteutetaan anonyy-
misti, eik& henkildtietoja voida yhdistaa vastauksiin.

Halutessasi voit jattaa yhteystietosi erilliselle lomakkeelle, johon paasee linkin
kautta, kyselyn lopussa. Kaikkien yhteystietojen jattdneiden kesken arvotaan 2
palkintoa. Palkinnot ovat 2 hengen majoituslahjakortti Finnhostel Joensuuhun ja
60min ISLON hierontalahjakortti! Arvonnan voittajiin ollaan henkildkohtaisesti

yhteydessa. Arvonnan jalkeen yhteystiedot havitetdén tietosuojalain mukaisesti.

Kysely on tuotettu yhteistydssa Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijan Joona

Suomalaisen kanssa, osana hanen opinnaytetyotaan.
Kiitos jo etukateen vastauksestasi ja onnea arvontaan!
Ystavdllisin terveisin,

Joona Suomalainen
Karelia-ammattikorkeakoulu
Matkailu- ja palveluliiketoiminta
Restonomi

joona.suomalainen@edu.karelia.fi

Liséatietoja kyselysta:

Teppo Tarnanen

Opinnaytetyon ohjaaja
Karelia-ammattikorkeakoulun lehtori

teppo.tarnanen@karelia.fi’
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Ik&:

16-24
25-34
35-44
45-54
55-64
Yli 64

Asuinmaakunta:
Ahvenanmaa
Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa

Varsinais-Suomi

Sukupuoli:
Mies
Nainen
Muu

En halua vastata

Milloin vierailit vimeksi Finnhostellissa vuoden 2021 aikana?
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Tammikuu
Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesakuu
Heindkuu
Elokuu
Syyskuu

Lokakuu

Vierailin Finnhostellissa...
Yksin

Pariskuntana

Perheen kanssa
Ty6porukan kanssa
Kaverin kanssa

Urheiluseurassa

Kuinka monta yo6ta yovyit Finnhostellissa?

1yo6

2 yota
3 yota
4 yota
5 yota
6 yota
7 yota
8 yota
9 yota
10 yota

Kauemmin

Mika oli syysi yopymiselle Finnhostellissa?
Tybmatka

3(6)
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Lomamatka / vapaa-aika
Urheilumatka
Opiskelumatka

Jokin muu, mika?

Kuinka monta kertaa olet yopynyt Finnhostellissa?

1 kerran
2 kertaa
3 kertaa
4 kertaa
5 kertaa
6 kertaa
7 kertaa
8 kertaa
9 kertaa
10 kertaa

Useammin

Mita kautta sait tiedon Finnhostellista? (Valitse yksi tai useampi)
Instagram

Facebook

Ystavan tai sukulaisen suositus

Lehtimainonta

Matkailusivustot verkossa (TripAdvisor, Rantapallo jne.)
Ita-Suomen Liikuntaopisto

Booking.com

Hostellit.fi

Hakukone

Jostain muusta, mista?

Loytyyko tietoa Finnhostellista helposti?
Kylla

Ei, miksi?

4(6)
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11. Kaytitkd seuraavia Finnhostellin palveluita? (Voit valita yhden tai
useamman)

mi Sauna

m ISLON kuntosali

mi Aamiainen

m Asiakaskeittio

m Parkkipaikka

m Kerhohuone (lelut, pelit ja kirjat)

m Polkupyo6réa

m Asuinkerroksen kierratys-/lajittelupiste

m En kayttanyt mitdan yllamainituista

12. Suositko yleensd enemman hostellissa yopymista, kuin hotellissa
yopymista?

0 Kylla

o] En

Halutessasi voit avata miksi suosit/et suosi hostellissa yopymista hotellin sijaan:

13. Seuraavaksi arvioi, kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ma-
joituksesi valintaan. Arvioi asteikolla 1-5. 1 = Ei vaikuta ollenkaan, 2 = Vaikuttaa
vahan, 3 = Vaikuttaa kohtalaisesti, 4 = Vaikuttaa paljon, 5 = Vaikuttaa ratkai-
sevasti

Hinta

Sijainti

Lisapalvelut (esimerkiksi valinevuokraus)

Aamiainen osana hintaa

Asiakaspalvelu

Vastuullisuus

Arvostelut paikasta

O O O o o o o o

Informaation saatavuus paikasta

14. Mika oli tarkein syysi, miksi valitsit juuri Finnhostellin?
0 Hinta
o] Sijainti
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Asiakaspalvelu
Tuttu ja luotettava
Mukavuus

Lemmikkiystavallisyys

O O O o o

Jokin muu, mika?

15. Asteikolla 0-10, kuinka todenné&kdisesti suosittelisit Finnhostellia

muille? 0 = En suosittelisi ollenkaan, 10 = Suosittelisin ehdottomasti

16. Lopuksi voit antaa vapaata palautetta Finnhostellille:
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Seloste henkilttietojen kasittelysta ja rekisterdidyn oikeuksista

EU:n yleinen tietosuoja-asetus (2016/679)

Rekisterin/palvelun nimi: Finnhostel Joensuu markkinointitutkimus -palauteky-

selyn palkintojen arvontaan osallistuminen (asiakkuus)
Tiedonanto laadittu/paivitetty (pvm):11.11.2021

1. Rekisterinpitaja

[t&-Suomen Liikuntaopisto Oy
Lansikatu 15, 80110 Joensuu
Toimisto 050 408 4792

toimisto@islo.fi

2. Rekisterinpitaja edus-
taja(t)

Petri Pennanen
Lansikatu 15, 80110 Joensuu
050 452 2659,

petri.pennanen@islo.fi

Rekisterdidyn oikeuksien toteuttamista koske-
vat pyynnot osoitetaan rekisterinpitajan edusta-

jalle.

3. Tietosuojavastaava

Kimmo Simontaival

kimmo.simontaival@islo.fi

4. Henkilotietojen kasitte-

lyn tarkoitus

Henkilttietoja kaytetdén rekisterinpitajan yhtey-
denpitoon rekister6idyn kanssa.

5. HenkilGtietojen kasitte-

lyn oikeusperuste

Henkilotietojen kasittelyn oikeusperusteita ovat
seuraavat EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen
mukaiset perusteet (artikla 6 a)
- rekisterdidyn antama suostumus yhta tai
useampaa erityista tarkoitusta varten
- kerattavia henkilGtietoja kaytetaan asia-
kashallintoon ja palveluidemme kaytta-

jien asiakassuhteiden yllapitoon ja
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hoitamiseen seka palvelun edellyttamien

yhteydenottojen mahdollistamiseen

6. Rekisterin tietosisalto

Rekisteriin tallennetaan seuraavat tiedot:
- Palvelun/lahjakortin tilaajan/maksajan
e  Sukunimi
e Etunimi
e Sahkoposti

e Puhelinnumero

7. Sddnndnmukaiset tieto-
|ahteet

Edella mainitut tiedot saadaan Itd-Suomen Lii-
kuntaopiston omassa toiminnassa ja rekiste-
roidylta itseltdén heidan suostumuksellaan ky-
sely ja/tai tilauslomakkeesta, puhelinkeskuste-
lusta, sdhkodpostista, kirjeesta ja keskustele-

malla.

8. Kasittelyssa kaytettavat

yllapitojarjestelmat

A. Sahkoiset tietojarjestelmat
Henkilttietoja kasitellaan (hakemuksia kera-
tdan) seuraavien tietojarjestelmien avulla:
- ISLOn nettisivujen palveluntarjoajan (Bit-
tiguru) palvelimella olevilla lomakkeilla
- Webropol -kyselyjarjestelman lomak-
keilla
- ISLON sahkopostit

B. Manuaalinen aineisto
Henkilotietoja kasitellaan sahkoisesta jarjestel-
masta tarvittaessa tulostettuina tilauslomak-

keina

9. Henkildtietojen suo-
jauksen periaatteet

Tietokantoihin ja jarjestelmiin paéasyyn seka re-
kisterin kayttoon ovat oikeutettuja vain ne rekis-
terinpitajan tyontekijat, joilla on tydénsa puolesta
oikeus kasitella rekisterin sisaltamia tietoja.

Kullakin rekisteria kayttavalla kayttajalla on
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henkilokohtainen kayttajatunnus ja salasana

jarjestelmiin.

HenkilGtietoja sisaltavia aineistoja sailytetdan
eri suojausmenetelmilla suojattuna lukituissa ti-
loissa, joihin on paasy tehtaviensa vuoksi paa-

syyn valtuutetuilla henkil®illa.

Henkil6tietoja sisaltava tietokanta on palveli-
mella, jota sailytetdan lukitussa tilassa, johon
on paasy ainoastaan nimetyilla ja tehtaviensa
vuoksi paéasyyn valtuutetuilla henkildilla. Palve-
lin on suojattu asianmukaisella palomuurilla ja

teknisella suojauksella.

10. Automatisoitu paatok-
senteko, mukaan lukien
profilointi (EU:n tieto-
suoja-asetuksen artikla
22)

Automatisoituja paatoksia ei tehda.

11. Tietojen saannénmu-

kaiset luovutukset

Saatuja henkil6- ja yhteystietoja ei luovuteta

muille osapuolille.

It&-Suomen Liikuntaopisto voi rekisterinpitdjana
siirtda henkildtietoja sellaisiin omiin rekiste-
reihinsd, jotka liittyvat laheisesti tamén rekiste-

rin kayttotarkoituksiin

12. Tietojen siirto EU:n tai

ETA-alueen ulkopuolelle

Saatuja henkilo- ja yhteystietoja ei siirretd Eu-
roopan Unionin tai Euroopan talousalueen ul-

kopuolelle.

13. Henkil6tietojen saily-
tysaika

Rekisteriin kerattyja henkilttietoja sailytetaan

ainoastaan niin kauan ja siina laajuudessa kuin




Liite 2 4(5)

on tarpeellista henkilétietoryhmittain suhteessa

henkilotietojen kasittelyn tarkoitukseen.

Arvontaan osallistuvien henkilGtietoja sailyte-
td&n, kunnes arvonta on suoritettu ja palkinnot

toimitettu. Sen jalkeen henkil6tiedot poistetaan.

Henkil6tietoja sailytetaan kuitenkin laissa méaa-

ratyn sailytysajan mukaisesti.

14. Rekisterdidyn oikeu-
det

Rekisterdidylla on oikeus tarkastaa itsedan

koskevat henkil6tiedot.

Rekisterdidylla on oikeus pyytaa tietojensa oi-

kaisemista tai poistamista.

Rekisterdidylla on oikeus pyytaa kasittelyn ra-
joittamista tai vastustaa kasittelya.

Rekisterdidylla on oikeus pyytaa henkildtietojen
siirtAmista jarjestelmasta toiseen/rekisterinpita-

jalta toiselle.

Rekisterdidylla on oikeus peruuttaa antamansa
suostumus, mikali henkilGtietojen kasittely pe-

rustuu rekisterdidyn antamaan suostumukseen.

Rekisteroidylla on oikeus tehdéa valitus Tieto-
suojavaltuutetun toimistoon, mikali rekisteroity
katsoo, ettd hanta koskevien henkilotietojen ka-
sittelyssa on rikottu voimassa olevaa tietosuo-

jalainsdadantoa.

Rekisterdidyn oikeuksien toteuttamista koske-

vat pyynnot osoitetaan rekisterinpitajan edusta-

jalle.
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